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中田善啓
1. 本書の目的と構成
日本経済は 1957年前後から高度成長期に入り， GNPは2桁成長を続け
た。石油ショック後は，日本経済は減速し，成長率は5彩で上出来， 3-4 
彩で普通となった。しかし， その後も成長を続け， 1987年には一人当りの
GNPはアメリカを追い抜いた。バプル景気の1988年にはサラリーマン世帯
の消費支出は実質3.3彩伸び， 1987年には耐久消費財の購入が13.6彩増え，
空前の消費プームとなった。ところが，バプルが弾けた1991年からモノの購
入の停滞は著しい。日本経済は成熟化時代に突入したので，これまでのよう
経済成長率は望めず， 3彩で上出来， 1-2彩で普通となるであろう。これ
に伴って，モノの消費を基礎にした消費生活は変化しつつある。
モノの消費拡大は大量生産ー大量販売ー製品ライフサイクルの短縮化のパ
ラダイムと対になっている。所得の上昇に伴い，消費者は多様化し，差異化
を求め，便宜性を追求した。企業はシェアの拡大を目標に，コストダウンを
はかるために生産工程の革新，新製品の開発の短縮化を行なった。同時に，
消費者の要求の多様化への対応とライバル企業の参入の抑制による市場支配
カの強化のために，マーケット・セグメンテーションを行なって，製品ライ
ンの拡大，製品の多様化を行なった。
本書はこのような変化と今後の動向を探るのに大きな手がかかりを与えて
くれる。著者自身「はしがき」で本書の目的を次のように述ぺている。「本
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書は，今日そのウェイトがますます高まっている「競争優位」＝「差別的優
位」の獲得ないしは維持をめざしたマーケティングの戦略的展開を，現代泣
通における需給斉合という新しい視角から総体的に把握するための理論的枠
組みを提示するものである。いいかえると， 「多様化・ソフト化時代のマー
ケティング戦略と流通」を規定している法則性を明らかにすることを意図し
ている。」 (p.2) 
マーケティングは一方で，寡占的製造企業ないし流通企業が差別的優位を
獲得・維持しようとする競争行動の．一つの形態である。他方，それは生産者
から消費者・顧客への財・サーピスのフローの操作・規制を通じた需給問の
量的・質的懸隔を架橋している。本苔は，このようにマーケティングを定義
して，流通における需給斉合の観点からマーケティング戦略の展開，および
マーケティング戦略と流通システムとの関連を考察している。
本書は第一編と第二編から成っている。前者は戦略的マーケティングの展
開を需給斉合の視角から考察している。第二編は， 第一編の検討を踏まえ
て，需給斉合の観点からマーケティング戦略の一環としての流通戦略を展開
している。
本書のキーワードである需給斉合は次のように定義される。「広義の滞給
斉合は財の供給と需要の間に存在する量的•質的懸隔の架橋， いいかえる
と，生産と消費の間の品質，価格，数屈，取り揃えなどの条件の不一致を調
整することによって取引を成立させる過程である。ただし，物財移転機能，
補助的・助成的機能は除く。また狭義の需給斉合は，このうち生産，消費間
の財価格についての懸隔の架橋を除いた，買手パフォーマンス増を実現する
過程を意味する」 (p.137) 本書の第一編は主として狭義の需給斉合，第二
編は広義の需給斉合が焦点となっている。
さて，本書の構成は次の通りである。
序章現代マーケティング，流通と需給斉合視角
第一編 戦略的マーケティングの展開と需給斉合
第 1章差別化戦略における競争と需給斉合
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第2章 競争戦略のプロセスとコスト•投資優位
第3章競争優位と需給斉合
(751)185 
第4章 カウンクー・セグメンテーション戦略と需給斉合優位ーコスト優
位
第 5章 資生堂のカウンクー・セグメンテーション戦略
第二編 流通戦略の展開と需給斉合
第 6章需給斉合と流通課業
第7章 VMSと「取引費用バラダイム」
第 8章 垂直的統合の効果と収益性一生産性分析
第 9章需給ソフト斉合とサービス・フロー
第10章 チャネル・コミュニケーションとソフト斉合
第11章 西武＝つかしんの「生活提案」とソフト斉合をめぐる課題
陶山氏自身が本書の内容を次のように図式化している (p.22)。これは本
書の全体を知る上で有益である。
戦略的マーケティング 流通戦略
図1 戦略的マーケティングと流通戦略
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2. 本書の概要
本書が扱っている問題は広く，かつ内容も豊富であるので，各章紺の内容
を詳細にみていくことにしよう。第 1章は寡山企業が必別的優位をどのよう
にして追求するのか． およびそのような差別化の追求が個別市場で需給斉
合過程にどのような影響をあたえるかを探っている。著者はこれについて
Aldersonの所説をChamberlinやClarkの所説と対比して検討している。
競争優位の戦略は寡占企業の差別化行動の競争の手段である側面と需給斉合
の側面をもつことが明らかにされている。
第 2 章は，マーケティング戦略のコスト•投炎優位戦略に焦点を当てなが
ら競争戦略のプロセスを検討してきた。 Porterのコスト優位論では， 規模，
経験，範囲の経済によるコスト削減によって戦略オプションの選択可能性を
競争業者にくらぺて増大させることにその核心があった。 Cook,Jr．の資源
•投資優位論は，競争市場での戦略的コミットメントの水準が市場シェアを
規定すると考える。前者はマイナスの投資，後者はプラスの投汽が，それぞ
れライバル企業に対する優位性の諒泉を形成する。
コスト•投資優位論の特徴は，競争相手の技能，資源，コスト地位につい
て直接的な比較がなされていることである。この意味で，これらの優位論は
競争優位についての競争者志向アプローチといえる。しかし，このような競
争者志向アプローチは，資源•投資優位および地位優位が市場との関連づけ
られていないので，どのようなプロセス，ルートを経て優位がえられるかが
明らかでない。自社の資源上の強みと弱み，資源コミットメント，技能優位
を判断・分析しようとする場合，優位をもたらす諸要因は内部要因だけでな
く，顧客によっても重視され売手一買手間の価値連鎖の創造的結合による差
別化の機会となるかどうかに依存する。
同様に，コスト優位は競争相手のコスト情報へのアクセスが可能で，競争
相手が類似のドメイン（範囲）， 戦略，価値連鎖形をもつ場合にのみ正確と
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なる。加えて， コストの優位性は顧客の価値連鎖に関連する評価に依存す
る。競争者志向アブローチは特定の市場セグメントにおける買手の価値の創
造と交換を軸とする需絵斉合過程と，企業間の差別的優位による戦略との相
互作用の解明を必要とする。
第3章は買手価値の創造と交換を軸とする需絵斉合過程が企業間の差別的
優位の獲得・維持をめぐる競争過程とどのような関連をもつのか，またそこ
における両過程の相互作用はどのようなものかを扱っている。陶山氏は買手
の購買価値・基準という観点から差別化の次元として，実物および知覚・情
報の2レペルを識別し，それぞれさらに機能およびコスト，ベネフィット・
シグナル価値（基準）および心瑶的コスト・シグナル価値（基準）の各次元
で区別をしている。
陶山氏は独自の買手基準による商品分類を図2(p. 78)のように示してい
る。
このように分類される商品の売手一買手間のコミュニケーションにおける
主要な訴求点は次のようになる。ベネフィット・シグナル型商品の訴求では
売手がその製品に内在する意味的機能を外在化させることによって買手の生
活価値に対応することによって，買手の満足水準，ニーズ適合水準の向上を
コスト
コスト・シグナル型
ソフト特性
ペネフィット・シグナル型
化粧品．宝石，貴金属．3ナンバー車，高級ウイスキー，
保険 ファッシ璽ン・アパレル製品
コスト型
日用食品， B用医療，
日用雑貨
機能型 パフォーマンス
機能性食品． AV製品，
商用車・トラック．医藁品
ハード特性
（注） ここで「ハード・ソフト」、「コスト•パフォーマンス」の両輪は、必ずしも漣練寮量の
関係を意腺しない。
図2 買手価値基準に基づく繭品分類
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もたらす方法が主要な手段となる。製品の知覚品質， イメー ジ， 魅｝J, 評
判，プレステージ，ステークスなどを高める広告，人的販だサーピスなどが
ある。
コスト・シグナル型商品の場合には，価格の価値シグナル機能，広告，店
舗内ディスプレイ，販売サーピスなど買手のコスト観に影響する諸要因が訴
求される。機能型商品では，買手機能を引き上げるための製品の客観的な品
質，性能，耐久性，さらに外観，色，スタイルが強調される。
差別化は実物レペルと知覚・情報レペルで行なわれる。実物レペルの差別
化は，品質・性能や入手可能性といった価値連鎖における差別化源泉を増や
しながら，コストのかからない差別化源泉をすぺて利用したり，買手の価値
に影響しない価値のコストの引き下げ，さらに持続的なコスト優位を頂視す
る。知覚・情報レペルでは， 買手価値の引き上げを効果的に訴求するため
に，現実の使用状況を意図したものと一致させるデザインや製品情報，たと
えば使用マニュアルの工夫，価格や広告など使用基準上の差別化を補強する
コスト・シグナルの活用などが煎視される。
消費者は製品・サーピスを主観的に判断する。このような主観的差異が知
覚・情報レベルの差別化である。消費者のプランド選択の基部は各プランド
が提供する機能と費用節約からなる便益から，価格と購買費用を差し引いた
ものとしてのネットの便益である。これが実物および知覚・情報の 2レペル
で把握されている。
これによって，著者は差別化のリスクの考察が可能になるとしている。そ
れだけでなく，差別化の実質性や幻想性と需給斉合との関連が明確になると
する。このような差別化の定式化は需給斉合の内容と水邪に対する競争のダ
イナミズムの影響の解明を容易にするとしている。
第 4章は市場機会の識別，細分化基準，標的設定，市場カバリッジといっ
た次元と関連させて，需給斉合優位とコスト優位とのトレードオフについて
考察している。企業は競争優位を確保するために市場細分化戦略 (MS戦
略）をとる。しかし， MS戦略に基づく製品多様化は， 生産・流通在庫の膨
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張，生産・販売・物流コスト増，経営資源の非効率的展開にともなう経営を
悪化させ，オーバー・セグメンテーションが発生する。
その結果，カウンクーセグメンテーション (CS)戦略がとられるようにな
る。これは． MS戦略がもつ需給斉合優位のトレードオフ関係をセグメント
の除去・融合によって，規模の経済性を回復しようとするものである。それ
はセグメント別の最適なマーケティング・ミックスを提供して，需給斉合に
よる優位性を追求する MS戦略と異なる。
MS戦略の見直しとして， オーバーセグメンテーションの発生を防止する
ためのセグメントのくくり直しが必要になってくる。その点ではベネフィッ
ト・セグメンテーションのようなマーケティング要素との相互作用を踏まえ
た顧客機能にもとづく細分化基準が有益である。しかし，このような細分化
の基準はセグメントの実体や費用優位と関連づけられていない。
MS戦略の市場標的設定段階では市場カバリッジ戦略の差別化マーケティ
ングにおいて需給斉合優位と費用優位の間にはトレード・オフ関係がある。
それを解消するにはある種のコストーベネフィット・アプローチが有効であ
るが，需要関数や費用構造の変化．ハード（製品）とソフト（サービス）の
併用や流通過程をも視野に入れたMS戦略と 2つの競争優位の基礎と分析
が必要になる。
第5章は化粧品業における資生堂の CS戦略をとりあげて，ソフトとハー
ドの両面での需給斉合とその関連について考察している。 CS戦略は， セグ
メントの見直し，ないしはくくり直しを通じて集約された顧客機能および顧
客特性をまず設定し， それらに製品， 技術を対応させようとするものであ
る。しかし，顧客機能ないし顧客特性の集約したものと真の顧客機能ないし
顧客特性との乖離（需給懸隔）が発生する。
その乖離を解消する方法の 1つは実物レベルでの需給ハード斉合，すなわ
ち製品機能の拡張を通じた乖離を低下させることである。もう 1つは知覚・
情報レベルでの個別対応カウンセリングや情報提供等の需給ソフト斉合であ
る。これは需給ハード斉合の限界と売手一買手間のコミュニケーション・ギ
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ャップを解消して，情報面で需給斉合水準の向上をはかるものである。
資生堂は品揃え形成概念を拡張し． MS戦略の見れしによるCS戦略をと
って，ハードとソフトの両面での需給斉合をはかろうとしている。市場細分
化， 市場標的設定．市場位置設定というステップを踏んでいく MS戦略は
顧客特性の分類とその組合せに合わせて製品ラインを展開していく。これは
多様で個性的な消費者のニーズヘの対応を可能にするが，規模の不経済を招
き， 膨大な流通在庫を増大させる。そこで， 規模の経済性を確保するため
IC, CS戦略がとられるが，各セグメント間の識別が曖昧1こなり，製品レペ
ルでの需給斉合水準が低下する可能性がある。
そこで，需給斉合優位と費用優位の双方を満足させるような新しいクイプ
のMS戦略がとられるようになる。それはある一定の生活シーンにおける製
品それ自体の顧客機能に生活提案を付加して，ハードとソフトの双方を組み
合わせた需給斉合をはかろうとするものである。流通業者とりわけ小売業者
はこのようなソフト面での需給を斉合させるのに重要な役割を果たす。した
がって，流通業者の主要な課業は品揃え形成機能と推奨機能となる。そのた
め，製品（ハード）とそれに関連する諸種のサーピスの品揃えと提案が品揃
え形成に含められなければならない。
第 6章は需給斉合の観点から流通機能，流通課業，流通成果についての従
来の議論を整理している。財の供給面における大量化，高級化の進展にとも
なって需給間の財の量的・質的懸隔が拡大する。これを個別的な財の使用価
値・価値レペルで斉合すると同時に，財の集合である品揃え物の取揃えレペ
ルでも問題を処理することが不可欠になってくる。
この場合，流通業者が需給斉合を社会的な品揃え形成によって遂行するの
か，個別企業の立場から個別的な各製品とそれらの品揃え形成を通じて排他
的に遂行するのが 1つのポイントになる。品揃え物のソゴが品揃え形成ない
し取揃え機能を必要とするということが供給の始発的源泉と最終消費者の間
の流通チャネルの構造が適正かどうかを判断する 1つの基準となる。品揃え
物のソゴが特定企業の垂直的統合を強く制約する。それが大であればあるほ
陶山計介著「マー ケティング戦略と需給斉合」（中田） (757皿
どその調整・適合のための活動は流通業者の介入を通じて行なわれなければ
ならない。
製造業者による組織化され統制水準の高い垂直的マーケティング・システ
ム(VMS)は消費の多様性・複雑性， したがって不確実性に迅速かつ柔軟対
に処する。どの主体が需給斉合を行なうかはマーケティング・チャネルの構
造と機能，および管理に影響を与える。
第7章はWilliamsonを中心とする取引費用バラダイムの意義と限界を．
チャネル設計・構築の基準という視角から検討している。まず，著者はStern
and El-Ansaryが展開した取引費用パラダイムに基づく流通組織パクーン
の選択論を検討している。取引費用バラダイムを基礎にして，流通チャネル
組織パターンの選択を展開する場合，取引費用アプローチが現実のチャネル
問題におけるチャネル・システム内のパワー構造＝協調コンフリクトの態様
の分析と関連づけられなければ．その有効性が発揮できないとする。垂直的
統合やVMSを解明するには取引費用アプローチと，パワーの構造・機能や
コンフリクトの発生・制御のメカニズムを扱う行動科学的アプローチとの統
合が必要であるとしている。
第8章は垂暉的統合ないしは VMSのプラスとマイナスについて産業組織
論とマーケティング・チャネルという 2つの異なる角度から． Buzzell,中
田， Etgarの実証分析を検討している。これらの分析から著者は管理的な調
整が市場的調整よりも収益性，取引費用，および生産性の点で有効であるこ
とを示している。
しかし•VMS には規模の不経済性が伴う。 この不経済性は寡占的製造企
業が垂直的統合によって流通チャネルを支配することに関連している。製造
業者は流通業者の意図とは無関係にVMSを構築する。製造業者と流通業者
との間に事前的な合意や事後的な利害の一致がなければ，チャネル・システ
ム内部でのコンフリクトが発生する。
次に，収益性，取引費用， 生産性からのアプローチはVMSがいかなる流
通サービスを産出するかという視点に欠けている。 VMSの総合的評価に際
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しては，需給斉合の内容と水準を示す有効性と公正という指様からのチャネ
ルの実態分折が不可欠である。
チャネルの産出基準は消費者需要の充足度を規定し，公正さの基準は流通
産出の水平的配分と関連している。収益性，取引費用，生産性は成果の 1つ
の指標にすぎず， 消費者利益の提供という流通サーピスの水準が重要であ
る。 VMSの総合評価9C際しては収益性， 取引費用，生産性とともに需給斉
合の内容と水準を示す有効性，ないしは公正の観点からチャネルの実態分析
が必要である。
第9章は今日の商品（およびその提供者）と梢費者の買物行動との間の情
報コミュニケーションを規定している消費のソフト化と新しい商品コンセプ
トの登場に伴うコミュニケーション問題を考察している。小必業者の情報コ
ミュニケーション機能は需要情報および供給情報の実物レペルでの伝連媒体
としての社会的品揃え物を形成することにある。さらに，小光業者は製造業
者の広告や人的販売によるメッセージ機能に対応した情報機能を果たしてい
る。小売業者は消費者との直接的交流を通じて生活シーン価値を創造する0)
である。
しかし，小売業者はチャネル構成員であるので，消費者の代理探索者とし
て，また他面ではチャネル・リーダーである製造業者の意lbjに沿って情報コ
ミュニケーション機能を遂行するという制約を受けている。小売業者が製造
業者と異なる独自の需給ソフト斉合を行なうことができるかどうかは，次の
3点に依存する。
第1は，製造業者のマニュアル化された技術的，労働節約的，システム的
な情報コミュニケーションに依存するか，それとも中間商の自由で自立的な
行動準則に基づいて，顧客の特性・ニーズに対応するという個客対応型コミ
ュニケーションを行なうことができるかどうかである。第2は，これを制約
する決定的な要因の 1つとしての製造業者および消費者と小売業者（中間
商）との間の情報格差を埋める小売業者の情報収集・処理水準である。第 3
は需給ソフト対応のウェイトが増大するなかで，製造業者，小売業者（中間
陶山計介著「マー ケティング戦略と需給斉合」（中田）
商）および消費者の3者間の取引上のパワー格差である。
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第10章は，商品およびサービスに内在するか，付加される意味情報の伝達
と創造を中核とするチャネル・プロモーションの展開と関連させて，需給ソ
フト斉合のより現実的かつダイナミックな過程を明らかにしている。これに
よって，流通チャネル・コミュニケーションの調整過程とそれがもたらす成
果がマクロ， ミクロ両面からとらえることができる。
製造業者によるチャネル構成員への販促支援を通じたパートナー・シップ
を形成する場合，対消費者プロモーションにおける各チャネル構成員の役割
分担をどうするかが問題となる。情報の正確な伝達だけでなく，意味の創造
•豊富化＝「状況的意味」の移転を中心とする提案型プロモーションの展開
はチャネル・システムの分権化を通じて，流通業者とりわけ小売業者のより
自律的な行動が必要となる。
役割関係にもとづく流通チャネルの協調的関係は次のような内部要因およ
び外部要因によって影響を受ける。コミュニケーションの効率と有効性は流
通チャネル構造に影響されるので，内部要因としてはチャネル構造が最も重
要である。外部要因の第 1は消費者の意味情報探索・処理水準であって，そ
れは意味移転を完結する条件に関わる問題である。第2は提案型コミュニケ
ーションの意義や内容はプロモーションの対象である商品特性によって制約
されることである。
第3にチャネル間競争がある。提案型プロモーションはプッシュ戦略の1
つのタイプであるため，人的販売や店舗機能の強化などにより流通段階での
高マージンをもたらし，個別商品の最終小売価格水準も相対的に高くなる。
また個客対応性をもっため規模の経済性の発揮しうる余地も小さい。提案型
プロモーションの有効性は，大量広告の利用，間接費の削減などにより低マ
ージン，低価格水準を実現しようとする専門量販店，およびディスカウント
・ストアといった規模効果，経験効果を追求するコスト・リーダーシップ型
の流通業者のチャネルとの競争によって制約される。
第11章は，西武百貨店＝つかしんの「生活提案」戦略をとりあげて，生活
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提案・文化創造機能を掲げる大規模小売企業のソフト・サーピス戦略と，系
列チャネルを通じておこなわれる寡占的製造企業のソフト斉合との違いを1il
らかにしている。
大規模小売業の事業多角化戦略を通じたソフト・サーピス戦略の背景には
1980年代に生じた流通•消費をめぐる珊境変化が存在していた。その 1 つ
は，消費における「生活高級化」と．個性化．ソフト化などを特徴とする消
費の多極分化の一層の進展である。このなかで，大規模流通業者は水平的多
角化による生活総合産業化戦略を展開した。これは多様な消費者ニーズヘの
幅広い製品・サーピスのラインを展開して，需要に対応し，創造する戦略で
ある。しかし， このような需給斉合戦略は成果をあげることができなかっ
た。
大規模小売業のソフト・サーピス戦略の背景として，小売業の構造変化が
ある。寡占的製造企業の販売チャネルとしての系列小売店ルートの比重が大
きく落ち込み，非系列の専門店，スーパー，百貨店などが急成長してきたた
めである。さらにその内部でも業態別競争力の格差が拡大してきた。ほとん
どの巨大小売業が業態多様化・業種多角化を通じた総合生活産業化を推進
し，競争が激化した。「つかしん」に見られる総合生活産業化戦略は百貨店
間競争ないし小売集積間競争において競争優位を形成できなくなってきた。
総合生活産業化戦略は内容，手段，および実現の様式の次元での差別化を
必要としている。その 1つの方向は小売事業と多角化事業との有機的な連動
によるシナジー効果の実現と拡大をはかることである。これは，小売業の立
地条件と優位性を活かして，それぞれのコンセプトから関連事業間のネット
ワークをつくりあげ，消費者にとっての商品の付加価値を高めることによっ
て達成される。
もう 1つは垂直的統合型戦略の部分的な導入である。これは，個々の製品
・サービスのレペルで直接に適応（ないし創造）水準をあげようとする需要
対応，ないしは創造戦略である。このような戦略は，需給間で個々の製品・
サービスのレベルで直接に「 1対 1」または「 1対多」の組み合せを実現で
陶山計介著rマー ケティン刃脚賂と需給斉合」（中田） （761)145 
きるように，その適応・創造水準の引き上げにウェイトをおいている。
このためには，製品・サービスのライン拡張よりも，多様かつ複雑で不確
実な消費者ニーズをある一定以上の精度で把握するとともに，それにリアル
・クイムで適応していく販売・流通システムの確立が必要である。小売業者
が情報化，情報ネットワークを構築して変化する消費者ニーズを把握して，
それに基づいて商品を調達し，効率的な流通活動を展開するためには，情報
管理能力あるいは情報ネットワークの優位性が問題となる。
もう 1つの有力な発想は，小売業のソフト斉合とカウンクー・セグメンテ
ーションとを結合することである。消費者ニーズの変化に対応した商品，売
り場作りに留意しながらも，経営の合運性を高め，利益管瑶を徹底するため
には，ある程度品揃えや取引先の絞り込みが必要となる。製造業者は製品自
体の顧客機能の低下を個別対応カウンセリングや情報提供によってカバーし
ようとしている。小売業者による情報・文化•生活提案や状況的意味の創造
を含むソフト対応は，品揃えや取引先の絞り込みと十分両立する。
需給斉合におけるハードとソフトの活用，費用優位と需給斉合（狭義）優
位は水平的多角化型戦略と垂直的統合型戦略の相互補完的かつ有機的な組み
合わせによって達成できる。著者は， 「もちろん， これが達成されたとして
も，その結果として需給斉合の内容と水準が真に高まるかどうかは不明であ
る。製造企業間競争と同様に小売業態間競争における差別化の「実質性」と
r幻想性」の問題が明らかにされなければならない」 (p.291)と述べて，本
書を締めくくっている。
3. 本書の理論的特徴
以上のように， 陶山氏は製造業者による戦略的マーケティングと流通戦
略，およびそれらと流通システムとの関連を需給斉合の観点から，多面的に
分析している。次1こ，本書の瑶論的特徴をみていこう。
本書の方法論的立場は陶山氏自ら次のように述べている。「第1は，マー
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ケティング行動を単なる個別の寡占的製造企業のミクロ的・閉鎖的な完粘体
系ではなく，マクロ体系としての流通システムの下位体系の 1つとして位逍
づけ，その現代的様相を明らかにしようとしたことである。…•••第 21こ，そ
うした管理論的なマーケティング規定の没歴史性・非社会性を問題にし．マ
ーケティングの本質を「独占資本の市場獲得・支配の活動・技術」と定義し
ながらも具体的な行動体系の分折にまでも踏み込まず．また踏み込んだとし
ても定型的な評価に終始するとすれば．それも一面的といわざるをえない。
今日の競争・市場環境のもとでミクロ的なマーケティング管理行動がどり）よ
うに展開されているのか，そして．それはいかなるかたちで流通システムと
連関しているのか。両者の交錯連閲の動態的な分析こそがなされなければな
らないと考える。」（はしがき p.2) 
まず，マーケティングを「独占資本の市場獲得・支配の活動・技術」と位
置付けるマーケティングの体制関連的批判に終始せずに．マーケティングの
中身に踏み込んで，マーケティングが流通システムにどのように関わってい
るかという著者の意図は十分に達成されている。マーケティングを批判する
にせよ，その中身に踏み込まない批判はあまりも外在的であって， 「独占炎
本の市場獲得・支配の活動・技術」を分析している研究者の批判にならな
い。本書は，このような外在的批判から脱却しようとする著者のこれまでの
精力的な研究成果を体系化したものである。
最近のマーケティング論，流通論の研究方拍Jには 3つの流れがあるようで
ある。 1つは現実の動きを理論的ないしは実証的な研究の成果を検討しつ
っ， 1つの問題意識のもとに体系づける。同時に，新たな視角を導入して，現
実やこれまでの研究を位置付けるものである。第2は経済学ないしは O.R.
のように数学モデルを使って，オペレーショナルな命題を祁出するアプロー
チである。これは事実を近似するような変数間の関係をできるだけ簡単なモ
デルによって分析している。これによって，ある命題が成立する範囲が特定
化される。第 3はこれまでの研究やモデルから導き出した命題を実証した
り，経験から命題を導き出すアプローチである。本書は第 1のグループに属
庫山計介著「マー ケティング酸略と需給斉合」（中田）
する労作である。
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第1の研究アプローチはきわめて伝統的に行なわれてきたものである。第
2,第3は厳密性を重視するアブローチで，特に第2のアプローチはビース
ミール・エンジニアリング（部分工学）の傾向が強く，断片的（ビースミー
ル）問題を解決しようとするものである。これは第 1のアプローチ，全体論
（＊ーリズム）的な立場をとるのとは対照的である。第 1のアプローチは厳
密性はやや欠くが，現実や実践性を重視している。これはマーケティング論
や流通論の王道である。第1のアプローチが説得性をもつかどうかは 2つの
点にかかっている。まず，第 1に問題意識の的確性である。第2は同じよう
な問題意識をもつ重要な過去の研究を踏まえて，新しい分析視角をうちだし
ているかどうかである。本書は第 1，第2の点で成功している。
まず，陶山氏は需給斉合の視点からマーケティング行動を流通システムと
関連させている。マーケティングや流通の核心は需給斉合（マッチング）で
ある。経済学では市場は抽象的な制度ないしは機構とされているが，それは
自然発生的に形成されるのではない。流通業者，なかんずく商人が市場を形
成しているのである。流通業者はどこで誰が何を求めているか，どこで誰が
何を作っているかの情報をマッチングさせ，財の取引を成立させているので
ある。換言すれば，マーケティングや流通のもっとも重要な機能は市場を形
成して，需要と供給を斉合していることである。
したがって，陶山氏は本質的な視点から問題意識としてマーケティング行
動と流通システムとの関連を論じている。さらに，このような問題意識をも
つ著者はきわめて膨大な文献を詳細に検討して，過去の研究を十分に消化し
ている。単なる文献調査に終わらず， 陶山氏は需給斉合をハードだけでな
く，ソフト斉合という新たな視角を導入している。
成熟期社会における現代流通とマーケティング戦略の態様を考えようとす
る場合，カウンクー・セグメンテーション戦略とソフト斉合が寡占的製造企
業や流通業者においても，あるいは両者の交錯連関においても，重要な鍵と
なる概念となっている。
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このような観点から過去の研究を整理し，発展させている。さらに．こ d)
ような理論的な分折だけでなく，査生堂や西武百貨店の事例研究が行なわれ
ている。この意味ではパランスのとれた著作といえる。
4. マーケティンゲと流通の交錯
需給斉合をハードとソフトからとらえるという視角はユニークで，魅力的
である。ソフト斉合は陶山氏の体系で項要な役割を果たしている。前述のよ
うに， MS戦略が需給斉合優位とコスト優位を解梢するために． CS戦略が
とられる。しかし，各セグメント間の識別が曖昧になり，製品レペルでの需
給整合水準が低下する可能性がある。
このような欠陥を補完しようとして．ハードの需給斉合だけでなく，ある
一定の生活シーンにおける製品それ自体の顧客機能に生活提案を付加したソ
フトの斉合がはかられる。実物レペルで需給ハード斉合の制約が存在する場
合，需給‘ノフト斉合によって売手一買手間の情報コミュニケーション・ギャ
ップが架橋される。消費者が特定の製品・プランドに対してより積極的かつ
反復的な購買意欲をもっためには，需給間で実物次元でだけでなく情報・サ
ーピスの次元でも需給斉合を必要とする。
ニーズの多様化と個性化が進むと横並び現象がおき，モノ自体による多様
化があまり意味をもたなくなってくる。かわって，モノよりも情報や記号に
よる差異が欲望を刺激するようになる。陶山氏はこのような記号的消費現象
を分析しようとして，需給ソフト斉合という視角を導入したのである。マー
ケティングにおける情報の側面が強調されている。このように，需給斉合の
ハードとソフトの二つの側面は分析する上できわめて魅力的である。
このような視角は同時に問題点を含んでいる。需給斉合をハードとソフト
から見ると，（ハードの斉合あり，ソフトの斉合あり），（ハードの斉合あり，
ソフトの斉合なし），（ハードの斉合なし，ソフトの斉合なし），（ハードの斉
合なし，ソフトの斉合あり）のケースが存在する。前の 3つのケースは問題
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がない。問題は4番目である。これは商品の売買がなく，情報だけがやりと
りされていることになる。ハードの斉合がまずあり，その上でソフト斉合が
あるかどうかが問題とされなければならない。
需給のソフト斉合が重視されるようになると，分権的なチャネル••システ
ムが必要となるとしている。しかし，逆に製造業者ないしは大規模小売業者
からの情報がますます重要になる。また，消費者のニーズに特定的な情報が
重要になる。したがって，取引に特定的な投資がおこなわれるので，特定の
業者が自ら情報ネットワークシステムを所有（統合）して，権限関係が発生
する。このような論理的帰結も導かれるのではないだろうか。また，そのよ
うな可能性が大きくなるのではないだろうか。
陶山氏が需給ソフト斉合という視角を導入して， 商品の売買（ハード斉
合）を通じて情報を交換していることをクローズアップさせていることは評
価できる。ソフト斉合が行なわれているかどうか，行なわれているとすれ
ば，どの程度かという測定の問題が残る。需給のソフト斉合の概念の精綴化
と操作性を高めることが望まれる。
次に，寡占的製造企業が流通業者による需給斉合活動，すなわちマーケテ
ィングを行なうようになったかが明確でない。もちろん，寡占的な市場構造
が出現したからというのは 1つの説明ではあるが，これはマーケティングの
体制関連的批判と相通ずる所があって，マーケティング論や流通論からみれ
ば外在的説明である。むしろ，取引の観点から説明することがマーケティン
グや流通の役割を明確にすると思われる。そこで，筆者の考えを交えてこれ
をみていこう。
マーケティングや流通は市場形成活動に関連している。市場形成活動のア
ウトプットは需要と供給のマッチング（斉合）であって，流通業者が重要な
役割を果たしている。製造業者と消費者との間には相互に情報の不足や偏在
が存在する。そのため，取引費用がかかるので，製造業者と消費者との直接
取引は困難になる。そこで， 市場を形成することにーより， 価格形成を通じ
て，需給をマッチさせて，製造業者と消費者の取引費用を節約する業者とし
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て，流通業者か両者の取引に介在する。流通業者は情報の不足，情報の非対
称性による取引費用を節約するために，市場を形成して，需給のマッチング
活動を行なう。
このように，取引費用が存在するために，製造業者と消費者の取引か実現
しないことがある。製造業者と消役者が流通業者に支払う報酬が両者の節約
できる取引費用を下回る時，両者は流通業者を介した間接取引を返択する。
この報酬は市場を形成して，需給をマッチさせることの対価であり，売買差
益の形をとる流通マージンである。流通業者は取引費用を節約する流通課業
を行なうための痰用として流通費用を負担する。以上())ように，流通業者は
市場を形成して，需給のマッチング活動を行なっている。
流通業者が果たす市場形成活動は需給り情報0)やりとりにO述し，情報や
取引のネットワークを利用して商品を移動させて， 流通マージンを獲渇す
る。この場合，一般に情報の取引は通常の価格メカニズムで処理することが
困難であるので，流通業者の利瀾は取引される商品にマージンの形で上乗せ
され，商品の売買を通じて獲得される。
流通業者は市場形成活動によって製造業者と消践者の取引費用を節約す
る。しかし，差別化が行なわれるようになると，取引1紺係や組織に特定的な
投資が行なわれる。これは非可逆的な投資で，他の用途に使えない。このよ
うな投資が行なわれるようになると，特定の業者の取引費用が増大する。こ
れが取引費用パラダイムでいう市場の失敗である。そこで，特定の業者（た
とえば，製造業者）が流通業者による市場形成活動の一部ないしはすぺてを
自ら果たすようになる。これが，伝統的なマーケティング論でいう寡占企業
のマーケティングである。
製造業者によるマーケティング活動は一部は市場形成活動に関わる資産を
所有（統合）することによる権限を流通業者に及ぼすll。たとえば需給のソ
フト斉合が重要になると，製造業者は情報ネットワークに関わる資産を所有
1)詳細は中田善啓『マーケティング戦略と競争」同文舘， 1992年，第四章，同「長
期継続的取引と統治構造」「経済研究」 38巻， 1992年， pp.157-178を参照。
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し，資産だけでなく，情報を所有して，流通業者をコントロールする。さら
には，製造業者はフォーマルないしはインフォーマルな契約や取引慣行によ
って流通業者による市場形成活動をコントロールする。したがって，このよ
うな状況でも，陶山氏が明らかにしているように，製造業者と流通業者とが
需給斉合を行なうていることになる。
次に，陶山氏はカウソターセグメンテーションを成熟期の戦略として位置
付けている。 MS戦略は「市場を一定のニーズや特性にもとづいて差別的に
定義されたセグメントヘと分割し，これらの中から 1つまたは複数のセグメ
ントを選択し，各セグメントに最も適合的・差別的な製品やマーケティング
・ミックスを開発•投入する対市場戦略」 (p. 82)としている。陶山氏は需
要側の要因からMS戦略を説明している。 MS戦略が有する供給サイドの
寡占的相互作用なり，戦略的相互作用からの要因も同時に見逃してはならな
い。
企業間の戦略的相互作用からみると，フルラインの政策は製品空間を祠密
にするようにプランドを増殖することによって，ライバル企業の利潤が低下
していき，参入を阻止しようとするのである2)。 しかし，製造企業はフルラ
イン政策にコミットできず，ライバル企業の参入を許容する状況がある。こ
の時，当該製造企業はあるセグメントから退出して，セグメントを見直すと
ぃぅCS戦略をとるのである。
参入を抑止するために，フルライン戦略をとるのは参入の際のコストが高
いためだけではなく，退出コストが高いこと，または範囲の経済が存在しな
ければならない。フルライン戦略をとっても参入を抑止できない条件は，多
数製品企業が参入企業とあるセグメントで競争するよりも，退出コストを負
担して競合しないセグメントで活動する方が利益となることである。単一製
品企業の場合，製品に特定的な資本がサンク・コストとなって参入を抑止す
るが，多数製品企業の場合，退出コストが高く（なければ，参入を抑止できな
い。
2)前掲書第七章を参照。
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CS戦略は参入を受容する行動である。フルラインをとり続けると，参入
企業と価格競争を行なわなければならないからである。したがって，既存企
業はあるセグメントから退出して，ライバル企業の攻撃的な行動を回避する
ことになる。このように， CS戦略は競争を緩和するという戦略的な側面を
もつことを忘れてはならない。
陶山氏は需給のソフト斉合という情報戦略がCS戦略を補完するとしてい
るが，もう 1つ戦略がある。成熟時代に突入すると， 需要の成長率が停滞
し，またその変動が大きくなるので，企業はダウンサイジングをはかって，
固定費の節減することである。大規模組織を解体して，規模を小さくするこ
とによってより小さな需要にも対応できるようになる。さらに，企業が競争
カのないセグメントや事業分野から撤退することである。
5. おわりに
以上のように，「マーケティング戦略と需給斉合」の要約， 理論的特徴，
マーケティングと流通の交錯という形で論評してきた。著者の方法論的立場
を堅持しながら， 「多様化・ソフト化時代のマーケティング戦略と流通を規
定している法則性を明らか」（はしがき p.2)にするという著者の目的は本書
では十分に達成されているといえよう。
本稿の 3節で述べたように，マーケティング，流通の研究の流れは 3つあ
る。これらのアプローチをとる研究者はともすれば他のアプローチをとる研
究者との対話を拒否するだけでなく，その成果を無視することが多い。概念
の操作性を重視するモデル分析や実証分析は部分工学的，非歴史的な側面を
もつが，厳密性をもっている。陶山氏がとっているアプローチは体系化，位
置付けに有益である。これら 3つのアプローチは相互に緊張関係を維持しな
がら，相互の対話を拡大していかなければならない。
陶山氏が行なっているような体系化のアプローチはきわめて時間がかかる
が，なかなかオリジナルな側面をだすのが困難で地味な仕事である。最近で
庫山計介著「マーケティング戦略と需給斉合」（中田） （769)153 
はこのようなアプローチが少なくなっただけに，陶山氏の貢献はきわめて大
きいといわなければならない。
